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Abstract 
I dette projekt vil jeg analysere hvordan en række kernekunder modtog Tivolis nye Scary tema i 
2012 og spekulere i hvilken slags oplevelse Halloween i Tivoli reelt udbyder. I min analyse af 
oplevelsen gør jeg brug af oplevelseskompasset, Jantzen, Vetner og Bouchets 10 kriterier for 
oplevelsesdesign og Pine og Gilmores Authenticity-begreb. Jeg foretager en række kvalitative 
forskningsinterview med retningslinier fra Steinar Kvale, og med fokus på udviklingen af Tivolis 
oplevelsesdesign inddrager jeg Prahalad og Ramaswamy teorier om value co-creation samt 
Desirée Struijks model: The DNA Window.  
Ifølge min analyse fejler Tivoli alvorligt med deres interne hemmelighedskræmmeri, for det 
Tivoli ser som intern ideudvikling observeres ikke som andet end tavshed og stilstand fra 
kernekundens side. Den samlede opfattelse hos kernekunderne er at det er det samme år efter år. 
Den meget annoncerede Scary Halloween påvirker hverken deres traditioner eller opfattelse af 
Halloween i Tivoli i særlig høj grad. 
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Indledning og problemfelt 
  
I 2006 åbnede Tivoli for første gang Halloween i Tivoli, en kort sæson i oktober målrettet 
børnefamilier og siden er Halloween blevet en integreret del af Tivolis årlige begivenheder. 
Temaet for Halloween i Tivoli har altid været ”Hyggelig Uhygge” og Tivoli har nu kunder der 
specifikt besøger parken for at opleve Halloween. 
  
I 2012 introducerede Tivoli en tilføjelse. En mere voksen version af konceptet, med 
implementering af en ny forlystelse Scary Silden og etableringen af en Scary Zone i et specifikt 
område i haven. I denne Scary Zone er der fokuseret mere på gys og uhygge, end i den 
familievenlige afdeling og selve lanceringen af denne udvikling af Halloween i Tivoli blev 
diskuteret bredt i de nationale medier og på de sociale medier. Det er denne udvikling jeg vil 
fokusere min analyse på. 
  
I forbindelse med oplevelsesledelse er det interessant at anskue Tivolis prioriteringer og den 
påvirkning det har haft på deres loyale kunder. Eftersom vi lever i et oplevelsesøkonomisk 
samfund er det relevant, at undersøge på hvilke måder virksomheder anvender 
oplevelsesøkonomi og oplevelsesdesign. 
  
Jeg vil derfor fokusere på udvalgte Halloween-kernekunders opfattelse af det nye Halloween i 
Tivoli, og deres vurdering af Tivoli efter tilføjelsen af Scary Halloween. Derudover vil jeg se 
nærmere på hvad der førte Tivoli til denne radikale ændring i konceptet og hvor anderledes deres 
nye oplevelsesdesign reelt er. 
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Problemformulering 
 
Hvordan modtog publikum det nye oplevelsesdesign i Halloween i Tivoli?  
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Afgrænsning 
Jeg begrænser min analyse af modtagelsen til mine interviewpersoner, som jeg nærmere 
definerer i senere i projektet samt artikler og anmeldelser fra udvalgte aviser. Derudover 
analyserer jeg opfattelsen hos kernekunder og medier af Tivolis Scary Halloween og den 
betydning det har for Tivoli som oplevelsesproducent.  
 
I min vurdering af hvorfor Tivoli har ændret på deres koncept begrænser jeg mig til interview 
med Tivoli og udvalgte kernekunder og diverse teorier indenfor oplevelsesøkonomi og 
brandforskning. 
  
Jeg vil begrænse mit valg af aviser til de store morgenaviser og for brugervenlighedens skyld 
samler jeg de udvalgte artikler i en mappe
1
 på den medfølgende usbnøgle med bilag. På samme 
vis er Interviews, andre relevante artikler og korrespondance samlet på den medfølgende 
usbnøgle og noteret i bilagslisten. 
 
Det er værd at påpege at min forståelsesramme er baseret op en hermeneutisk tolkning og jeg 
derfor ubevidst antager en position som fantasy-vant, rollespillende subkultur. Dette har 
selvfølgelig indflydelse på min måde at fortolke Halloween i Tivoli. 
 
  
                                                 
1
 Bilag 4 - Artikler fra Infomedia 
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Begrebsafklaring 
Følgende begreber; ”oplevelse”, ”oplevelsesøkonomi”, ”oplevelsesdesign” og ”kernekunde” 
benytter jeg meget i forbindelse med dette projekt og for at skabe klarhed over mine intentioner, 
vil jeg derfor komme med en kort beskrivelse og afklaring for overskuelighedens skyld. 
 
 Oplevelse defineres som en ekstra dimension på service eller produkt som skaber værdi 
for forbrugeren. 
 Oplevelsesøkonomi defineres som afløseren til servicesamfundets økonomi, hvor den 
nye økonomiske værdi skabes ved salg af oplevelser. 
 Oplevelsesdesign defineres som resultatet af de tiltag oplevelsesproducenter, som Tivoli, 
tager for at facilitere en oplevelse for forbrugeren. 
 
For at bevare overblikket, vælger jeg at definere en “Tivolis loyale kunde” som en kernekunde. 
Selve betegnelsen er valgt og konsekvent benyttet, fordi der florerer mange forskellige 
betegnelser omkring den samme målgruppe, og jeg ønsker at undgå den forvirring, der kan opstå 
ved at benytte flere forskellige betegnelser for samme målgruppe. 
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Teori og metode 
I dette projekt vil jeg undersøge hvordan en ændring af et etableret oplevelsesdesign bliver 
modtaget af målgruppen: mere specifikt hvordan ændringen af Halloween i Tivoli er blevet 
modtaget af publikum. Ved at indsamle data fra eksisterende kernekunder, vil jeg analysere 
kernekunders indtryk af Halloween før og efter ændringen og perspektivere over hvad det 
betyder for brandet Halloween i Tivoli. 
 
Da jeg tager udgangspunkt i en oplevelsesøkonomisk vinkel vælger jeg at anskue min 
problemstilling, som en udvikling i samfundet, der er værd at undersøge nærmere. I den 
forbindelse holder jeg mig til følgende teorier indenfor oplevelsesøkonomi. 
 I analysen af oplevelsesdesign holder jeg mig til Jantzen, Vetner og Bouchets 10 
kriterier
2
 
 I forbindelse med værdien af en oplevelse fokuserer jeg på begrebet 
oplevelseskompasset
3
 og Pine og Gilmores authenticity-begreb
4
 
 Indenfor kvalitative interview støtter jeg mig til Steinar Kvales retningslinier for 
forskningsinterview
5
 
 Når jeg fokuserer på publikums usete potentiale holder jeg mig til Prahalad og 
Ramaswamys DART-model
6
 og modellen The DNA Window af brandforsker Desirée 
Struijk
7
 
                                                 
2
 Jantzen, Christian., Vetner, Mikael., Bouchet, Julie. (2011). Oplevelsesdesign. S. 98-100 
3
 Lund, Jacob M,, Nielsen, Anna P., Goldschmidt, Lars,, Dahl, Henrik,, Martinsen, Thomas. (2005). 
Følelsesfabrikken. Oplevelsesøkonomi på dansk. S. 21 
4
 Gilmore, James H., Pine, Joseph B. II. (2007). Authenticity. Contending with new consumer sensibility. S. 20 
5
 Kvale, S., Brinkmann, S. (2009). Interview – Introduktion til et håndværk.  
6
 Bilag 8 - Prahalad, C. K, Ramaswamy, Venkat. (2004) “Co-creation experiences: The next practice in value 
creation”. S. 9 
7
 Bilag 7 - Desirée Struijk (2013). The DNA Window.  
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 I diverse analyser af værdikommunikation og brandstrategi, benytter jeg Martin 
Lindstrøms indgang til sansebaserede branding
8
 og Christian Haves indgang til 
Storytelling
9
 
  
Jeg vil kort beskrive oplevelsesøkonomi og forbrugere, men begrænser dette til hvad der er 
relevant for min case. 
  
                                                 
8
 Lindstrøm, Martin. (2007). BRANDSense. Branding for alle sanser: føle, lugte, smage, se og høre. S. 51-52 
9
 Have, Christian. (2008). Det store sceneskift. Fremtidens kommunikation. S. 83 
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Teorier 
Mit centrale fokus er på hvordan forbrugeren har modtaget ændringerne i Halloween i Tivoli og 
om hvorvidt ændringerne har skabt en bedre oplevelse for forbrugeren. På grund af dette fokus 
vil mine teorier dreje sig om oplevelser, oplevelsesværdier og forbrugerens rolle i oplevelsen. 
 
Halloween i Tivoli som en oplevelse 
Jantzen, Vetner og Bouchet har udviklet 10 kriterier
10
 omhandlende hvad der udgør en oplevelse 
hos forbrugeren i deres bog ”Oplevelsesdesign” fra 2011. Disse kriterier vil jeg tage i brug i 
forbindelse med min analyse af Halloween i Tivoli for at definere hvor ren en oplevelse der er 
tale om. 
 
De 10 kriterier er: 
 Interaktivitet – kan forbrugeren medskabe oplevelsen? 
 Intimitet – kan forbrugeren udvikle et personligt tilhørsforhold til oplevelsen? 
 Nærhed – giver oplevelsen forbrugeren lyst til at dele sine erfaringer? 
 Autentisk – er de værdier der er forbundet med produktet ”ægte”? 
 Unikt – er oplevelsen unik og ikke-kopierbar? 
 Involverende – involverer oplevelsen forbrugeren emotionelt? 
 Levende – kan forbrugeren lade sig rive med spontant? 
 Lærende – kan der læres noget af oplevelsen? 
 Interessant – overrasker oplevelsen forbrugeren / er den uforudsigelig? 
 Relevant – er konceptet nemt at forstå for forbrugeren? 
 
Jeg vil gå mere i dybden med kriterierne efterhånden som jeg behandler dem i analysen. 
 
 
 
                                                 
10
 Jantzen, Christian., Vetner, Mikael., Bouchet, Julie. (2011). Oplevelsesdesign. S. 98-100 
Et glansbillede af Halloween.  Af: Nadia Lindgren Wagner / Master i Oplevelsesledelse 2013 
Afleveret 3. Juni 2013   
 
12/57 
 
Oplevelseskompasset 
For at vurdere Halloween i Tivoli som en oplevelse gør jeg brug af Oplevelseskompasset
11
 som 
introduceret i ”Følelsesfabrikken” i 2005. Denne model er brugbar til at definere oplevelsesværdi 
for forbrugeren i og med, at den placerer forskellige produkter efter elementer som nyhedsværdi, 
forudsigelighed og personligt engagement m.v. 
 
 
 
Oplevelseskompasset består af 2 akser. Den vandrette akse ser på hvordan produktet er en 
oplevelse. Rene oplevelser fra produkter og producenter i den primære oplevelsessektor placeres 
i vest og produkter fra den sekundære oplevelsessektor, som benytter oplevelser som et 
biprodukt er placeret i øst. 
                                                 
11
 Lund, Jacob M,, Nielsen, Anna P., Goldschmidt, Lars,, Dahl, Henrik,, Martinsen, Thomas. (2005). 
Følelsesfabrikken. S. 21 
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På den lodrette akse defineres oplevelsesværdien som henholdsvis lav (i syd) og høj (i nord). 
Selve værdien af oplevelserne indsættes derefter i kompasset for at danne et overblik over 
produktets oplevelsesværdi. 
 
 
Tivoli er i forvejen at finde i oplevelseskompasset ud fra deres rent oplevelsesproducerende 
forretning, men jeg er interesseret i et andet perspektiv, nemlig forbrugerens. 
 
Ud fra min analyse af mine indsamlede data vil jeg definere Tivolis plads i forbrugerens 
personlige oplevelseskompas og perspektivere over Tivolis egen forventning til plads i 
forbrugerens Oplevelseskompas. 
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Kernekundens del af oplevelsen 
I enhver oplevelse er der brugerinteraktion på et eller andet plan. I forbindelse med Halloween i 
Tivoli er brugerinteraktionen mangfoldig, fordi Tivoli tilbyder mange oplevelsesmuligheder og 
det er deres målgrupper der bestemmer hvordan de gør brug af de forskellige muligheder. 
 
Prahalad og Ramaswamy fokuserer i DART-modellen
12
 på hvordan forbrugere kan påvirkes og 
påvirke oplevelsen, hvilket i forbindelse til Halloween i Tivoli kan vise hvorhenne forbrugeren 
skaber oplevelsen og hvor den selvskabte oplevelse møder forhindringer. 
 
Med resultaterne fra min dataindsamling vil jeg vurdere hvor meget oplevelsen i Halloween i 
Tivoli afhænger af forbrugeren, hvor meget forbrugeren reelt skaber deres egen oplevelse samt 
perspektivere over mulighederne for co-creation og hvilke oplevelsesværdier der går tabt i det 
nuværende oplevelsesdesign. 
 
Value Co-Creation 
For at udlede relevante data om forbrugere i oplevelsesøkonomien er det nødvendigt at se på 
oplevelser gennem ekspertbriller. Jeg har valgt at fokusere på Prahalad og Ramaswamy og deres 
model om The co-creating consumer samt Pine og Gilmore med deres forståelse for oplevelser i 
oplevelsesøkonomien som solgt af reelle oplevelsesproducenter. 
 
Prahalad og Ramaswamy har forsket i virksomhedsstrategi igennem mange år og introducerede 
teorien om co-creation i 2000
13
. Senere arbejdede de sig sammen frem til flere strategier og 
modeller og deres DART-model er førende indenfor value co-creation. Derfor vælger jeg at 
benytte DART-modellen i min analyse af Tivoli som oplevelsesproducent og forbrugerens rolle i 
oplevelsesøkonomien. 
                                                 
12
 Bilag 8 - Prahalad, C. K, Ramaswamy, Venkat. (2004) “Co-creation experiences: The next practice in value 
creation”. S. 9 
13
 Prahalad, C.K.; Ramaswamy, V. (January–February 2000) "Co-Opting Customer Experience".  
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Selve modellen ser således ud: 
 
De forskellige punkter Dialogue, Access, Risk-benefits og Transparency og fremmer i samspil 
Co-creation of value. Prahalad og Ramaswamy beskriver behovet for DART-modellen: 
 
” What we need to create is an experience environment within which individual patients 
(consumers) can create their own unique personalized experience. Thus, products can be 
commoditized but co-creation experiences cannot be.”14 
  
● Dialogue: Ved at finde et fælles interessepunkt mellem virksomhed og forbruger, skabes 
ligesindet dialog mellem parterne indenfor klart definerede rammer. 
● Access: For at skabe en ligesindet dialog er det nødvendigt at virksomheden åbner op for 
de kanaler en almindelig forbruger ikke ville komme i nærheden af ellers. Denne adgang 
skal naturligvis have en vis kohærens med det emne dialogen handler om. 
● Risk-benefits: dialogue, access og transparency skaber er dybere forståelse for de 
forskellige risici og muligheder vedrørende udviklingen af oplevelsen 
                                                 
14
 Bilag 8 - Prahalad, C. K, Ramaswamy, Venkat. (2004) “Co-creation experiences: The next practice in value 
creation”. s. 9 
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● Transparency: Indblik i virksomheden fører til både en dybere forståelse af risk-benefits 
og en bedre dialog om hvad der kan gøres for at udvikle bedst. 
 
Authenticity 
Pine og Gilmore, som er banebrydende forskere indenfor oplevelsesøkonomi, har i bogen 
Authenticity
15
 valgt at forske i forbrugerens oplevelse med fokus på den ægte oplevelse. 
Udgangspunktet præsenteres omkring det faktum at forbrugeren i løbet af en enkelt dag møder 
mange oplevelser og derfor udvikler en immunisering. 
 
Den samme oplevelse der var banebrydende for bare 5 år siden, er ikke længere at regne for 
noget specielt og ifølge Pine og Gilmore bliver autencitet det næste buzz-ord i salg af oplevelser.  
Pine og Gilmores bog går derfor i dybden omkring hvad der skaber fornemmelsen af authenticity 
(autencitet) hos forbrugerne blandt andet ved brug af co-creation
16
. 
 
Tivoli som oplevelsesproducent, benytter sig af storytelling
17
 i stor grad og en forståelse af 
graden af authenticity de har etableret hos deres kernekunder er derfor et vigtigt element i min 
analyse. 
 
DNA Window - Oplevelsens blinde punkter  
Med baggrund i mine analyser vil jeg gøre brug af en brandteori (The DNA Window)
18
 som 
analyserer hvorhenne de blinde felter findes. Den er oprindeligt udviklet af Desirée Struijk til 
                                                 
15
 Gilmore, James H., Pine, Joseph B. II. (2007). Authenticity. Contending with new consumer sensibility. 
16
 Gilmore, James H., Pine, Joseph B. II. (2007). Authenticity. Contending with new consumer sensibility. S. 20 
17
 ”Storytelling - eller historiefortælling, om man vil - er et begreb, som efterhånden har spillet en central rolle i 
kommunikations-, markedsførings og reklamebranchen i mange år. Det handler kort fortalt om, at man pakker det 
produkt eller den oplevelse, man vil sælge forbrugeren, ind i en historie, der ikke så meget taler til hans pengepung 
som til hans hjerte.”  
Citat: Have, Christian. (2008). Det store sceneskift. Fremtidens kommunikation. S. 83  
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brug for brandforskning, men hvis du bruger teorien med et oplevelsesøkonomisk perspektiv kan 
du udlede relevante data: for Halloween i Tivolis vedkommende er det data som kan gøre en stor 
forskel i oplevelsesværdien. 
 
 
Der er 2 akser: Den vandrette akse fokuserer på synlighed for virksomheden, som i min 
forbindelse er Tivoli, og den lodrette på synlighed for kunderne. Som det er tydeligt forklaret 
med modellen, er der 4 forskellige felter: Arena, Blind Spot, Black Hole og Black Spot. 
 
Arena er det felt der er tydeligt for alle parter. Kunderne og virksomheden har fuld synlighed – i Tivoli 
ville dette være den offentlige del af Tivoli. 
 
Black Spot er det felt der er synlig for virksomheden men ikke kunden, dette er typisk placeret i 
kulisserne som for Tivolis vedkommende befinder sig bag oplevelsesdesignet. 
 
                                                                                                                                                             
18
 Bilag 7 - Desirée Struijk (2013). The DNA Window.  
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Black Hole er det felt som hverken virksomhed eller kunde kan se, det er det ukendte som kan have 
betydning for oplevelsen men som ingen af parterne er opmærksom på eller har mulig for at se. Black 
Hole kan indeholde både positive og negative muligheder. 
·  
· Blind Spot er det felt som brandforskere frygter mest. Det er det felt de ikke kan se eller har adgang til og 
hvor kunderne har adgang. For Tivolis vedkommende kan det være kundernes interaktion med oplevelsen 
eller det en kunde fortæller sine venner efter en tur i Tivoli. Et felt hvor Tivoli er blind men stadig kan 
påvirkes på omsætning/besøgstal/brand og lign. 
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Dataindsamling til analyse 
Min dataindsamling er baseret på eksisterende skriftligt materiale og kvalitative interview. Det 
skriftlige materiale er artikler og anmeldelser som forholder sig til Halloween i Tivoli 2012. De 
kvalitative interview er udført af en forståelse for, at en oplevelse er forskellig afhængig af 
forbrugeren og derfor ikke kan sammenfattes udelukkende af generalisérbare data.  
  
Jeg har valgt at indsamle data på to måder. Den første metode er ved kvalitative interview. med 
Tivoli og udvalgte kernekunder. Jeg benytter mig af kvalitative interview som defineret af 
Steinar Kvale i bogen Interviews, da de beskrevne interviewformer er en veletableret standard på 
området. Den anden metode er ved at indsamle anmeldelser fra landsdækkende og online 
repræsentative aviser og analysere deres reaktion på Halloween. 
Dataindsamling via Interview 
Ifm. min indsamling af data, foretog jeg en række kvalitative forskningsinterview med base i 
Steinar Kvale’s definerede regler på feltet19. Jeg valgte at benytte mig at et semistruktureret 
livsverdensinterview
20
, da jeg ønskede at få et indblik i mine interviewpersoners eget perspektiv 
omkring oplevelser. 
 
Jeg fortalte mine interviewpersoner det rent basale bag mine spørgsmål, før jeg foretog det 
aktuelle interview, for at give dem tid til, at reflektere over spørgsmålene. Formålet var, at få et 
indblik i deres oplevelser og derfor var det vigtigt, at interviewpersonerne var bevidste om emnet 
for interviewet. 
 
I forbindelse med min analyse af interviews var der en mulighed for fejlfortolkning, da mine 
interview foregik per telefon, og jeg derfor ikke kunne observere interviewpersonen undervejs
21
. 
                                                 
19
 Kvale, S., Brinkmann, S. (2009). Interview – Introduktion til et håndværk. 
20
 Kvale, S., Brinkmann, S. (2009). Interview – Introduktion til et håndværk. S. 45 
21
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Derfor validerede jeg kort mine fund med interviewpersonen, før jeg analyserede videre på mit 
materiale.  
 
Interview med kernekunder 
Jeg har, for at operationalisere min problemformulering, udarbejdet en interviewguide
22
 som jeg 
har benyttet i forbindelse med hvert interview. Denne interviewguide er udarbejdet, så 
interviewet kan foldes ud ved interessante svar, og struktureres når interviewpersonen dvæler for 
meget ved emner, som ikke vedrører mit forskningsområde. 
 
Interviewguiden består af 3 indledende kontrolspørgsmål om navn, alder og civilstatus. Herefter 
stiller jeg et åbent spørgsmål om deres forhold til Halloween i Tivoli efterfulgt af et spørgsmål til 
at etablere hvor mange gange personen har været i Tivoli til Halloween og hvem de tager derind 
med. Jeg følger op med endnu et åbent spørgsmål om årsagen til at personen tager i Tivoli til 
Halloween. 
 
Derefter beder jeg interviewpersonen tale mig igennem en typisk tur i Tivoli for at høre deres 
bud på hvordan de oplever Tivoli. Deres svar åbner op for spørgsmål om de mulige forlystelser 
de opsøger og deres forhold til det nye oplevelsesdesign anno 2012. Til sidst spørger jeg om 
deres bud på forbedringer eller mangler ved den eksisterende Halloween. Denne del af 
interviewet var planlagt for, at sikre et frirum hvor interviewpersonen kunne udtrykke beklagelse 
eller inspiration til forbedring af Halloween. 
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Interview med Tivoli 
På samme måde har jeg i forbindelse med interview med repræsentant fra Tivoli, Ellen Dahl, 
udarbejdet en interviewguide
23
 som hun fik tilsendt før interviewet. Spørgsmålene er en blanding 
af åbne og lukkede spørgsmål som fokuserer på hvad der lå til grund for Tivolis nylige 
opdatering af Halloween og hvordan de kom frem til hvad de ville ændre med konceptet. Jeg var 
især nysgerrig efter hvorfor de havde ændret deres eksisterende oplevelsesdesign, om Tivoli 
havde kontaktet/samarbejde med eksterne kilder og hvilke forventninger Tivoli havde til 
ændringerne i forbindelse med besøgstal, publikum og omsætning. 
 
Som med kernekunderne, er der en chance for fejlfortolkning ved mit interview med Ellen Dahl 
hvilket er grunden til, at jeg validerede mine data med hende, før jeg begyndte min analyse. 
 
Analyse af indsamlet data 
Mine indsamlede data fra kernekunder og Tivoli analyseredes ved hjælp af DART-modellen om 
value co-creation fra Prahalad og Ramaswamy, fordi jeg så en klar forbindelse mellem 
brugerinteraktionen i co-creation og det at skabe en varig oplevelse som Tivoli forsøger at 
etablere med Halloween i Tivoli. 
 
For at måle effekten af oplevelsen på forbrugeren, benyttede jeg en model om oplevelsesværdi 
defineret i bogen Følelsesfabrikken fra 2005 og forståelse af oplevelsen som en helhed 
analyserede jeg ved hjælp af Jantzen, Vetner og Bouchets 10 kriterier i forbindelse med 
oplevelsesdesign. 
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Indsamling af anmeldelser fra udvalgte aviser 
Jeg fokuserede på aviser med landsdækkende oplag med forskellige foretrukne målgrupper og 
udgangspunkter til nyhedsformidling. 
  
Ved hjælp af simple søgealgoritmer og søgemaskinen på Infomedia fandt jeg de forskellige 
artikler og anmeldelser indenfor perioden september 2012 (da Tivoli introducerede deres nye 
Scary tema) og analyserede deres ordbrug og deres overordnede indtryk. Denne dataindsamling 
var i en mindre målestok end mine førnævnte interview med Tivoli og kernekunder, men den var 
vigtig eftersom den afspejlede hvordan de danske medier reagerede på ændringen af Halloween.  
 
Min dataindsamling vil bidrage til den samlede analyse af Tivolis placering i 
oplevelseskompasset, forbrugerens oplevelse og de mulige blinde felter som defineret i The 
DNA Window 
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Metode til analyse af indsamlede data 
  
Jeg analyserede kernekundernes sprogbrug og foretog en komparativ analyse af kernekundernes 
interviews. Mit fokus var på hvad den generelle opfattelse af Halloween både tidligere og i 2012 
har været og på hvilken måde Tivolis ændringer af Halloween har påvirket de sammenfaldende 
data. 
  
På samme måde ville jeg se på Tivolis svar og analysere om hvorvidt Tivolis tilføjelser til 
konceptet faldt i deres kernekunders smag. Et kortere afsnit omhandlede baggrunden for Tivolis 
ændring af koncept som følge af interviewet med Tivoli. 
  
I min analyse af hvad ændringen betyder for kernekundernes opfattelse af Tivoli støttede jeg mig 
delvist til Martin Lindstrøms beskrivelser af sansebaseret branding
24
 og Pine og Gilmores teorier 
om behovet for Authenticity
25
. 
  
Jeg sammenholdt herefter disse og mine øvrige teorier med mine indsamlede interviewdata og 
avisdata med henblik på at skabe et overblik omkring modtagelsen af den nye Halloween og 
hvad denne ændring af koncept betød for Tivolis kernekunder. Baggrunden for min indblanding 
af avisernes anmeldelser var en forventning om en vis kohærens mellem kernekundernes 
reaktion og avisernes anmeldelser.  
 
 
  
  
 
  
                                                 
24
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Udviklingen i Tivoli 
  
I min analyse af Tivolis ændring af et kendt koncept vil jeg benytte mine data fra min 
dataindsamling og inddrage Jantzen og Vetners teorier om oplevelsesdesign, da Tivoli lever af at 
sælge oplevelser og i den forbindelse benytter sig af oplevelsesdesign. Jeg vil sammenholde de 
informationer jeg har om oplevelsesdesignet i Halloween i Tivoli og evaluere oplevelsesdesignet 
ved at bruge de 10 kriterier om oplevelser fra Jantzen, Vetner og Bouchet. Oplevelsesdesignet vil 
jeg derefter sammenholde med Tivolis nuværende plads i Oplevelseskompasset og evaluere om 
det er et reelt sted Tivoli skal placeres. 
   
Sammenfattet interview med kernekunderne  
Min gruppe af kernekunder er 7 kvinder mellem 26-33 år fra Storkøbenhavn.Størstedelen har en 
kæreste eller mand, enkelte er single. 
 
Halloween i Tivoli er et etableret positivt brand for mine kernekunder. Sæsonen beskrives 
grundlæggende med nøgleord som hyggelig uhygge og der er generelt en forventning til en 
speciel stemning i Halloween i Tivoli. De adspurgte brugte ord som oplevelse, eventyr, positivt, 
stemning, hygge og størstedelen af de adspurgte tager til Halloween i Tivoli hvert år eller så tit 
de kan komme til det. 
 
Årsagerne til at tage til specifikt Halloween breder sig fra at handle om fejring af Halloween 
generelt
26
 og til den specielle stemning der er at finde i den sæson. En enkelt nævner at det er 
som at komme til udlandet: at Halloween i Tivoli er som en helt anden verden
27
. 
De adspurgte tager generelt derind med familie og venner - visse af interviewpersonerne tager 
derind flere gange i sæsonen. Størstedelen har etableret en tradition mellem faste grupper der 
                                                 
26
 Bilag 6 - Interviewperson 2 (tidspunkt: 02.07) 
27
 Bilag 6 - Interviewperson 7 (tidspunkt: 01.31) 
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tager til Halloween i Tivoli hvert år. De færreste tager derind alene da de forbinder Halloween i 
Tivoli med en oplevelse der deles mellem flere
28
. 
  
Flere interviewpersoner udtrykker en generel forventning om at se et anderledes TIvoli i 
Halloweensæsonen som ikke kan opleves i de andre sæsoner. 
 
Oplevelserne i Tivoli 
En typisk tur i Tivoli er for børnefamiliernes vedkommende præget af traditioner der tilgodeser 
børnene
29
 og for de uden børn veksler det mellem grundlagte traditioner med venner eller 
familie. Der er grundlæggende enighed om at en tur i Tivoli er en sanseoplevelse
30
. De sanser der 
nævnes er synet (i forbindelse med udsmykningen), smage
31
 (mad fra boderne), lugte
32
 (blandt 
andet fra de mange boder) og det emotionelle
33
 (stemningen). En enkelt nævner følesansen i og 
med at hun altid skal hen og prøve de sjove hatte
34
 (fra boderne). 
 
Det er ikke de typiske forlystelser der præger interviewpersonernes besøg i Halloween i Tivoli. 
Kun en enkelt nævner en decideret forlystelse der er tradition for at benytte under Halloween
35
, 
resten holder sig til småspil
36
 eller bodernes underholdning. Oplevelser af lav intensitet. Og 
                                                 
28
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ingen kø. Flere nævner at det er for koldt til at prøve forlystelser men at de en enkelt gang har 
forsøgt sig og opgivet grundet kulden
37
. 
 
Alle adspurgte nævnte boderne på plænen i Tivoli som et must-see del af et Tivolibesøg, enten 
for at købe madvarer, shoppe brugskunst eller bare for at se på varerne. Det er tydeligt at boderne 
gør indtryk og har etableret sig som faste bestanddele af Halloween. Der bliver dog efterlyst et 
mere nuanceret udvalg i boderne når det kommer til madvarer. Klagen går på at der er for meget 
sødt og ikke nok anderledes mad
38
. 
 
Adspurgt om hvorvidt ændringer i oplevelsesdesignet har ændret den måde interviewpersonerne 
besøger Tivoli på, var svaret konsekvent nej hos interviewpersonerne. En enkelt svarede at 
hendes besøg blev længere grundet udviklingen på madområdet
39
. Resten brugte tiden i Tivoli på 
samme måde som de plejede; de gik rundt, så på boder, spillede små spil og nød stemningen. 
 
Da jeg spurgte ind til det nye i 2012: Scary Walk, Scary Zone og Scary Silden, var sidstnævnte 
den eneste nyudvikling der blev bemærket. Scary walk og Scary Zone blev for det meste enten 
ikke observeret eller også gjorde det ikke et specielt indtryk på interviewpersonerne. En enkelt så 
nogle udklædte mennesker men gik ud fra at det var publikum
40
 (som har for vane at klæde sig 
ud i kostumer til Halloween og så tage turen forbi Tivoli). Der blev observeret en udklædt kvinde 
ved Scary Silden, klædt som en zombie, som vedkommende var meget begejstret for. Denne 
zombie gik i et afspærret område ved Scary Silden og var tydeligt plantet der fra Tivolis side
41
.  
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En anden bemærkede ændringerne ved Scary Zone som var det gamle Smøgen, men det var ikke 
en positiv forandring for hende eftersom specielt det område havde sentimental værdi for hende i 
den form det tidligere var
42
.    
 
En af de adspurgte der ikke havde været i Tivoli i 2012 var decideret imod det nye skræmmende 
oplevelsesdesign eftersom hun ikke nyder gys og nævnte at hun decideret ville undgå den del af 
Halloween i Tivoli næste gang hun var derinde
43
. Hun nævnte også at udklædte blandt det 
ordinære publikum ikke generer hende men tanken om hyrede skuespillere er for uhyggelig for 
hende på trods af de allestedsværende Tivoli-vagter
44
.  
 
Der blev bemærket flere gange at det nye ved Halloween har sat tanker i gang om at besøge 
Tivoli ved Halloween i 2013 for at se mere eller bare at se det første gang
45
. En af 
begrundelserne var at det var glædeligt at Tivoli begyndte at lave oplevelser der ikke var rettet 
direkte mod børn
46
. 
 
De der prøvede Scary Silden var meget tilfredse med oplevelsen, andre ville gerne prøve 
forlystelsen men måtte opgive da de enten var i Tivoli med børn eller (i ét tilfælde) ventetiden i 
køen var for lang
47
. Enkelte ville slet ikke prøve den da den var for skræmmende. Anmeldelsen 
af Scary Silden var i et enkelt tilfælde at det var rart med den form for interaktiv forlystelse
48
. 
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Næsten alle adspurgte tager billeder mens de er i Halloween i Tivoli og uploader dem på 
facebook eller deler dem på anden vis. Formålet ved at dele billeder eller på anden vis markere 
tilstedeværelse i Tivoli, er at markere at have været i Tivoli til Halloween, vise en særlig smuk 
udsmykning
49
, finde venner der er derinde samtidig
50
 eller at lokke andre med i Tivoli en anden 
gang
51
. En enkelt tager slet ikke billeder.  
 
Adspurgt om der er noget vedkommende savner eller ville forbedre ved Halloween i Tivoli blev 
der ved spørgsmålet om savn generelt svaret nej men adspurgt om eventuelle forbedringer kom 
der flere forslag. Én ville gerne opleve mere a la zombien ved Scary Silden og mindre ventetid 
ved nye forlystelser som Scary Silden. Flere savner udvikling i konceptet, eventuelt bare små 
ting som det er tilfældet med Tivolis julesæson
52
. En efterlyser et afsluttende fyrværkerishow
53
.   
 
En efterlyser et bredere udbud af mad i boderne med udgangspunkt i Halloweentemaet, gerne 
mad der ikke udelukkende er sødt smagende. Samme person efterlyser også en mulighed for at 
voksne kan klæde sig ud / blive sminket
54
 på samme måde som børnene kan få malet deres 
ansigter og købe kostumer. En anden efterlyser et Halloween-inspireret menukort og flere åbne 
restauranter i Tivoli under Halloween
55
. 
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Delkonklusion 
Det er tydeligt at Tivoli har et solidt tag i kernekunderne med deres Halloween-sæson og at der 
generelt er stor tilfredshed med Tivolis oplevelseskatalog. Dog er det interessant at størstedelen 
af de beskrevne oplevelser er ensidige oplevelser: Kernekunderne går rundt i haven, spiser måske 
lidt mad fra boderne eller restauranter, og oplever stemningen, men de bruger sjældent 
forlystelserne og flere af dem giver udtryk for at Halloween i Tivoli kunne trænge til nyt blod. 
Der er generel konsensus om at Halloween i Tivoli er en sanseoplevelse, men det er begrænset 
hvor mange sanser der oplever.  
 
Introduktionen af Scary tema har ikke ændret den måde kernekunderne benytter sig af havens 
tilbud om end enkelte har prøvet den nye Scary Silden. Det er tankevækkende at det der gjorde 
indtryk ved Scary Silden var det interaktive design. Det fortæller en historie om at 
kernekunderne ikke er vant til at blive interageret med og som sådan kun har begrænsede 
oplevelser i haven. 
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Sammenfattet interview med Tivoli 
 
Udvikling af Scary Halloween 
Halloweens udvikling er et resultat af flere års konceptudvikling hvor det hele tiden har været 
meningen at udvide konceptet med noget for den lidt ældre målgruppe uden det har været 
specificeret konkret hvordan. Det nye i 2012 er derfor blevet udviklet over årene med tanke på 
hvordan man kunne bibeholde det oprindelige koncept og udvide det til en lidt ældre 
målgruppe
56
. 
  
Det er ikke en ændring af Halloween, det er en tilføjelse af den bloddryppende Halloween som vi 
kender den fra den amerikanske kultur. Selve ideen bag, er undfanget internt i Tivoli. 
Ideudviklingen gik på at der skulle tilføjes den lidt mere gyselige retning målrettet for at 
tiltrække den lidt ældre målgruppe
57
. Udviklingen af Scary Halloween oplevelserne har et par år 
på bagen. Scary Silden har eksisteret som ide i 4 år og materialiserede sig så sidste år i 2012
58
. 
 
Adspurgt om deres bevæggrunde til at have en Scary Walk nævner hun at det var en del af ideen 
om at lave en decideret Scary Zone ved smøgen og Scary Silden. Ideen var at beholde den 
voksne Halloween på et afgrænset område så de mindste publikum ikke blev skræmt 
unødvendigt. 
 
Valget af skuespillere der sminkede og udklædte skulle interagere med publikum kom sig af et 
ønske om at sikre et vist niveau, en vis professionalitet og en kontrol med hvad der skulle ske
59
. 
Tivoli har tidligere samarbejdet med amatører ved et event der hed “Monsters Night Out” men 
begrænser den slags til korte events af hensyn til Tivolis strategi  og Tivolis brand. Tivolis 
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repræsentant udtrykker en tøven angående et større samarbejde med subkulturer som rollespillere 
og begrunder sin tøven med Tivolis behov for kontrol af situationen, både af ordentlige forhold 
og lønvilkår for de ansatte, men også af hensyn til havens publikum
60
. 
 
Opdateringer af oplevelsesdesign 
Der er altid justeringer i Tivoli. Noget videreføres, noget videreudvikles. Tivoli prioriterer at 
have noget nyt. Det vil være i samme baner som det eksisterende, men hovedformålet er en 
generel nyhedsfaktor
61
. 
 
Halloween og Jul bliver løbende opdateret. Sidst blev der tilføjet et nordisk område/tema i 
julesæsonen. Tivoli har fokus på hele tiden at være i udvikling men stadig genkendelige
62
. 
Før i tiden var madsiden under Halloween i Tivoli begrænset til de børnevenlige restauranter og 
fine-dining restauranterne fik lov til at holde lukket. Grundet besøgstallene og opfordringer fra 
mange mennesker og flere restauranter er det blevet ændret og alle restauranterne er med og vil 
efter deres køkken tematisere menukortet men det er ikke voldsomt: Græskarsupper og vildt på 
menuen. 
 
Der var fastsat nogle mål med Halloween i Tivoli men det er ikke tal Tivoli deler eksternt.  
Tivoli satte besøgsrekord i 2012 og i 2011, det skyldes både tilføjelsen af det nye Scary Zone 
område men også udvidelsen af sæsonen fra 12 dage i 2011 til 19 dage i 2012. 
 
Tilbagemeldinger fra publikum 
Tivoli ved godt de ikke rammer alle hver gang, men de hører gerne kritik så de kan udvikle sig
63
. 
Tivoli foretager derfor en exit polls ved udgangene
64
 og har generelt en god feedback fra 
                                                 
60
 Bilag 6 - Interview med Tivoli (tidspunkt: 12.56) 
61
 Bilag 6 - Interview med Tivoli (tidspunkt: 04.44) 
62
 Bilag 6 - Interview med Tivoli (tidspunkt: 06..25) 
Et glansbillede af Halloween.  Af: Nadia Lindgren Wagner / Master i Oplevelsesledelse 2013 
Afleveret 3. Juni 2013   
 
32/57 
 
publikum. Der blev kommenteret sidste år (2012) at Scary Silden havde en for lille kapacitet og 
at mange besøgende stod i kø længe og den forlystelse er derfor under udbedring. Tivoli har haft 
mobilbilletter
65
 siden sidste år hvor konceptet blev testet. 
. 
Delkonklusion 
Tivoli har efterhånden befundet sig i hjertet af København i 170 år og med den 
samfundsmæssige udvikling er det efterhånden længe siden at publikum kunne stilles tilfreds 
med et par forlystelser og et flot haveanlæg. Nu om dage er Tivoli en stor forretning der er 
bevidst om at de producerer oplevelser og konstant skal være på forkant med udviklingen. Tivoli 
introducerer derfor ofte nye tiltag og er meget synlige i offentlighedens øje. Med det nye Scary 
tema forsøger Tivoli at ramme en børnefamilierne med de lidt ældre børn og har inddraget et 
større område til sagen. 
 
Tivoli holder kortene tæt inde på kroppen. Både i forbindelse med deres oplevelsesdesign men 
også udførelsen af samme. Om end det kun kan respekteres at ideudvikling holdes internt, kan 
det ikke undgå at undre mig at Tivoli tøver med at udvide deres oplevelsesspekter. De 
sansebaserede oplevelser er sjældent interaktive, og med det nye Scary tema har Tivoli placeret 
deres oplevelsesdesign mellem småbørn og unge med lyst til gys. Denne prioritering levner ikke 
meget plads til den del af publikum der gerne vil have interaktive oplevelser, men ikke vil 
tilvælge gyset. De mange udklædte publikum hver Halloween i Tivoli taler sin egen sag for at de 
er dedikerede til den gode oplevelse og det er derfor betænkeligt at Tivoli ikke ønsker, at indgå 
mere end et kortvarigt samarbejde. Da den gode interaktive oplevelse altid vil hænge på 
publikums evne til at indleve sig, burde en sådan ånd af co-creation være præcist hvad Tivoli gik 
efter.   
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 Bilag 6 - Interview med Tivoli (tidspunkt: 14.25) 
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 Bilag 6 - Interview med Tivoli (tidspunkt: 09.45) 
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 *Mobilbilletter gør det muligt at købe en billet med din mobiltelefon, mens du står i kø til forlystelsen og i 
køområdet er der opstillet en letforståelig oversigt beskrivende hvordan du gør. 
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Avisernes omtale af Halloween i Tivoli 
Omtalerne af Halloween i Tivoli 2012 har i høj grad fokus på den oplevelse publikum kunne 
forvente. I dette afsnit analyserer jeg de forskellige notitser, anmeldelser og artikler om 
Halloween i Tivoli 2012, for at udlede hovedpunkterne i oplevelsesværdi og forståelsen for 
ændringen af konceptet. 
 
Der er tydeligt en positiv interesse for Tivolis ændring af oplevelsesdesign. Tivoli har eksisteret 
siden August 1843 og har udviklet sit oplevelsesdesign langt fra de oprindeligt flot anlagte haver, 
den enkelte rutschebane og en karrusel. Nu dækker Tivoli over for eksempel koncerter, teater, 
festivaller, utallige forretninger, 27 faste forlystelser og flere sæsonrelaterede. Den seneste tid 
har samfundet dog været præget af oplevelsesøkonomi og det at sælge oplevelser og mange har 
rettet deres øjne mod Tivoli, som den oplevelsesgigant Tivoli er blevet. Den nyeste 
sæsonsatsning har da også fået meget opmærksomhed i pressen. 
 
Tivolis koncept inviterer i stor grad publikum til at skabe deres egen oplevelse. For eksempel 
valgte Copenhagen Zombie Crawl at bruge Halloween i Tivoli som rammerne for et særligt 
event lørdag d. 13. Oktober 2012
66. ”Monsters Night Out” bestod af ca 200 almindelige 
publikum med en forkærlighed for horror og gys, klædt og sminket som forskellige monstre. Et 
af de decideret planlagte formål med eventet var at tage i Scary Silden som blev lanceret som 
forlystelse det år. Denne event påvirkede oplevelsesværdien for det øvrige publikum i Halloween 
i Tivoli ved at udspille sig i den offentlige del af haven. 
 
I en notits om efterårsferiens mulige aktiviteter i Berlingske
67
 introduceres Halloween i Tivoli i 
samme afsnit som ”Monsters Night Out”. Der bliver forklaret om Tivolis ”stand alone” 
Halloween-koncept men der sker også en klar kobling mellem de 2 oplevelser – på sin vis er det 
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 Bilag 3 - Monsters Night Out. (2012). Facebook.  
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 Bilag 4 - Majcher, Christina., Olsen, Kasper., Rekling, Therese. (2012, 12. oktober). Tivoli bliver Scary. 
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Monsters Night Out der promoveres ved hjælp af Halloween i Tivoli. Dette tolker jeg ud fra at 
Monsters Night Out bringes frem først visuelt i notitsen, som en specielt skræmmende oplevelse 
den pågældende lørdag.   
 
Tivoli havde selv arrangeret en Scary Walk, bestående af et eventbureaus skuespillere
68
, der gik 
rundt i haven, men modsat Scary Walk var ”Monsters Night Out” ikke styret af andet end den 
danske lovgivning. Som Tivoli selv nævner i interviewet
69
 vil Tivoli gerne have størst mulig 
kontrol over oplevelsen. Det er derfor lidt interessant at Monsters Night Out bliver hovedfokus i 
historien om Tivolis Halloween. Det er også interessant at man på ”Monsters Night Out” 
Facebook-gruppe kan se flere inviterede til eventen afmelde sig af etiske årsager, mere specifikt 
af hensyn til det meget diskuterede samarbejde mellem Tivoli og Kopenhagen Fur
70
. 
 
Notitsen i Berlingske Tidende var positivt stemt for ændringerne i Halloween i Tivoli. Der bliver 
fokuseret på de bloddryppende nyheder og refereret til horrorfilm, med særlig reference til Scary 
Silden som forlystelse. Berlingske Tidende stræbte tydeligt efter at skabe et visuelt billede hos 
deres læsere. 
 
Vi Unges notits om Halloween i Tivoli
71
 var mere neutral. Det er tydeligt at skribenten har haft 
samme informationer som Berlingske Tidende baserede deres notits på, men modsat de mange 
adjektiver hos Berlingske Tidende, er Vi Unges notits mere en formidling af informationer end 
en reel invitation til at deltage i Halloween. Dette er interessant taget i betragtning af Vi Unges 
målgruppe er den målgruppe Tivoli forsøger at tiltrække med ændringen af deres 
oplevelsesdesign. 
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 Bilag 6 - Interview med Tivoli (tidspunkt: 11.50) 
69
 Bilag 6 - Interview med Tivoli (tidspunkt: 13.10) 
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 Bilag 4 - Meyhoff, Turi, K. (2012, 21. september). Tivoli under massiv Facebook-beskydning efter pels-aftale.  
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 Bilag 4 - Nielsen, Stine B. (2012, 11. oktober). Det sker i Efterårsferien.  
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Ekstrabladets notits om aktiviteter i Efterårsferien
72
 inkluderer Halloween i Tivoli på en 
prominent førsteplads blandt de nævnte aktiviteter. Modsat Vi Unge og i stil med Berlingske 
Tidende vælger Ekstrabladet at fremstille Halloween i Tivoli positivt, dog begrænses 
beskrivelsen af havens tilbud til de sædvanlige aktiviteter under Halloween i Tivoli. Selve 
artiklen starter ud med at denne sætning ”Den amerikanske halloween-tradition er ved at få godt 
fat i Danmark, og netop nu fejrer danske forlystelser den uhyggelige tradition på hyggelig vis”. 
Der nævnes intet om de Scary tiltag Tivoli søsatte det år i denne notits, hvilket kan have sit at 
gøre med at artiklen er tydeligt rettet mod de mindre børn. 
 
Tidligere på året kørte Ekstrabladet en artikel om Tivolis ændring af oplevelsesdesign, dog var 
teksten kraftigt inspireret, hvis ikke ordret kopieret af en samtidig pressemeddelelse fra Tivoli
73
 
der omhandlede ændringerne i Halloween i Tivoli. 
 
Tivolis oprindelige målgruppe, børnefamilierne med små børn, omtalte ligeledes Halloween i 
Tivoli i en anmeldelse på sitet bornibyen.dk
74
. Hvor andre omtaler af Halloween i Tivoli 
grundlæggende har fokuseret på nyhederne i Halloween-konceptet, fokuserer Børn i Byen på den 
traditionelle Halloweenfejring, med udgangspunkt i en 2årigs kapacitet. Ganske vist nævnes 
Scary Silden kort i teksten, men anmeldelsen er af den gamle Halloween. Dette skyldes den 
målgruppe af børnefamilier der skrives til. Indtrykket af anmeldelsen er dog reelt positivt – som i 
en traditionel anmeldelse bevares fokus på hvad anmelderen oplever og i dette tilfælde er det 
Tivolis heksecirkus, en halmballelabyrint og de forskellige sanser der tages i spil: duften af 
bodernes varer og de visuelt stimulerende udsmykninger. Selve oplevelsen blev naturligt 
begrænset af barnet der var med. 
 
                                                 
72Bilag 4 - Kristiansen, Pernille U. (2012, 12. oktober). Uhygggelig halloweenhygge.  
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Bilag 5 - Pressemeddelelse (2012, 4. september). Tivoli forlænger populær sæson samt søsætter nyt scary tema. .  
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Politikens IBYEN anmeldte ligeledes Halloween i Tivoli
75
 og modsat Børn i Byen var fokus 
drejet konsekvent over på den unge målgruppe. Selve artikelbilledet er fra Scary Silden, hvor en 
plaget mand fylder forsiden og titlen på anmeldelsen er ” Tivoli støver gammel forlystelse af og 
giver rædslen et nyt ansigt”. Som titlen mere end antyder, handler anmeldelsen om det nye 
oplevelsesdesign og anmelderen er særdeles positivt indstillet. Anmeldelsen drejer sig mest 
omkring Scary Silden og fokuserer på hvordan publikum reagerer på forlystelsen. 
 
I en anmeldelse på AOK
76
 er det ikke så meget Scary temaet der er i fokus, men mere de 
forskellige boder på plænen. Det er tydeligt at de oplevelser der fokuseres på en de 
gastronomiske sanseindtryk man kan købe sig til i mad og de forskellige slags 
halloweenrelaterede køb der kan gøres. Selve Scary Zonen nævnes kort til sidst. 
  
Delkonklusion 
Det er tydeligt at medierne er vant til at nævne Tivoli og om end omtalen generelt er positiv er en 
stor del af omtalerne af Tivoli mere eller mindre baseret på pressemeddelelser fra Tivoli og der 
er kun få der anmelder oplevelsesdesignet fra en personlig vinkel og reelt prøver de nye tiltag på 
egen krop. 
 
Halloween i Tivoli som sæson er kun 6 år gammel
77
 og burde ikke allerede møde den slags 
udbrændthed i omtalen. Det er dog også tydeligt at Tivolis egen prioritering omkring at skabe 
den hyggelige uhygge har krøbet sig op om oplevelsen og har farvet deres brand. Selvom der var 
en del medieopmærksomhed omkring Halloween, var det tydeligt at Halloween i Tivoli fungerer 
bedst i samspil med andre og gerne selvskabende oplevelser.  
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Bilag 4 -  Kjær, Birgitte. (2012). Tivoli støver gammel forlystelse af og giver rædslen et nyt ansigt. 
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Bilag 4 -  AOK. (2012, 1. oktober). Handelsboder indtager Tivoli.  
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Monsters Night Out som blandt andet fandt sted i Tivoli, var en historie der var nemmere at 
promovere fordi Tivoli, som den mastodont virksomheden er, holder sig indenfor stramme 
strategisk korrekte rammer. Man kan spekulere på om det ikke er et tegn på, at Tivoli som 
virksomhed burde åbne sig lidt op for, at kunne agere som den trendsætter de tidligere har været. 
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Oplevelsen af Halloween i Tivoli 
I dette afsnit vil jeg definere oplevelsen i forhold til Jantzen, Vetner og Bouchets kriterier, 
gennemgå oplevelsesværdien af Halloween i Tivoli som set gennem oplevelseskompasset, 
foretage en analysemed the DNA Window og spekulere over om value co-creation er en 
levedygtig mulighed for Halloween i Tivoli. 
 
10 kriterier til oplevelsen 
 
Interaktivitet 
Når man udspørger kernekunderne om deres oplevelser i Halloween i Tivoli, kan man svare et 
klart både og til spørgsmål om forbrugeren kan medskabe oplevelsen. For på den ene side er vi 
alle resultater af vores omverden. Kernekunder har en vis ide om hvad Halloween i Tivoli 
indebærer og hvordan de forholder sig til det. Alle kernekunderne har hver deres traditioner og 
handlinger de foretager sig i Tivoli og eftersom langt størstedelen altid er derinde med andre, er 
der gode muligheder for at skabe sin egen oplevelse. Disse muligheder er til stede på grund af 
forbrugerens indgang til Tivoli men hvis du ser nærmere på hvad Tivoli stiller til rådighed af 
interaktivt oplevelsesdesign er der begrænsninger på muligheder. Tivolis oplevelser er kun 
sjældent interaktive. De er interaktive når heksene går rundt blandt publikum og på samme vis 
med Scary Walk. Der er også mulighed for interaktion med Tivolis personale men det er en 
flygtig mulighed eftersom personalet har et job at passe. Kernekunden har begrænset indflydelse 
på en forlystelse og der er derfor ikke mange muligheder til stede hvor kernekunden decideret 
medskaber oplevelsen. De få eksempler er heksene/”Scary Walk”/græskarudskæring og lign. 
 
Intimitet 
Det er ret tydeligt at Tivoli er succesfuld i opnåelsen af dette kriterium. Alle adspurgte 
kernekunder har et personligt forhold til Halloween i Tivoli og det faktum at de søger derind år 
efter år, selvom oplevelsesdesignet har budt på stort set det samme siden 2006, er et godt tegn.  
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Nærhed 
Lysten til at dele billeder, markering af tilstedeværelse og generelle historier om Halloween i 
Tivoli vidner om en et tæt personligt forhold til Tivoli fra kernekundens side. Det har en vis 
prestige at være i Tivoli og det markeres lystigt på de sociale medier (specifikt facebook) at 
vedkommende er at finde i Halloween i Tivoli i dette øjeblik enten ved angivelse af status, 
tagging eller billedeuploads. 
 
Autentisk 
Der er en vis tvetydighed i det autentiske ved Halloween i Tivoli. For på den ene side er 
Halloween som koncept ikke en dansk tradition og Tivolis Halloween er, om end fortolket på 
dansk, stadig en amerikansk tradition. På den anden side er det lykkedes Tivoli i langt de fleste 
tilfælde at formidle Halloween til danskere på en måde så publikum år efter år strømmer ind af 
Tivolis porte for at fejre Halloween med dansk islæt. Tivoli har også et stort fokus på deres brand 
som virksomhed og alt hvad de gør er tilsyneladende grundigt overvejet i forhold til deres 
overordnede strategier. For Halloween betyder det at mine kernekunder og medierne har en vis 
forventning om Halloween i Tivoli, om mulighederne i oplevelsesdesign og deres rolle i den 
oplevelse Tivoli udbyder. Pine og Gilmore nævner authenticity som det vigtigste et 
oplevelsesbaseret brand kan have
78
 eftersom vi i oplevelsesøkonomien dagligt bombarderes med 
markedsføringstiltag. Når vi har identificeret et brand eller en oplevelse som autentisk forøger 
det muligheden for at vi genvælger oplevelsen/brandet og det har reel markedsværdi. 
 
Unikt 
Halloween i Tivoli er en kort sæson, der finder sted et par måneder efter sommersæson og en 
måneds tid før julesæsonen. Udsmykningerne, stemningen, selv boderne er nøje udvalgte af 
Tivoli og om end du kan finde enkelte tilbud i de andre sæsoner (kandiserede æbler sælges også 
til jul m.v.) og visse varer i butikker udenfor Tivoli, så er meget af det udbud som du finder i 
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havens forretninger unikt for Halloween. Lysene som kernekunderne er meget fascineret af er 
også unikke til Halloween i Tivoli. Enkelte forlystelser overlapper i de forskellige sæsoner, men 
Scary Silden er unik for Halloween. Græskar som dekoration og dekorationen generelt er også 
afgrænset til de få uger i Oktober sæsonen varer. Oplevelse er ikke umiddelbart kopierbar og 
som sådan vil man kunne hakke af under beskrivelsen: unik. Der er flere andre steder i Danmark 
der fejrer Halloween: Djurs Sommerland, Tivoli Friheden, Gisselfeld Kloster og Den Gamle By i 
Aarhus
79
, men det er med hver deres vinkel og ikke direkte sammenlignelig med Halloween i 
Tivoli. 
 
Involverende 
Der er to måder at involvere forbrugere i en oplevelse. Enten ved spænding eller afslapning. For 
Halloween i Tivolis vedkommende er det tydeligt at Tivoli forsøger at inddrage det spændende 
med deres nye design, men at deres tidligere virkning har været det stik modsatte; nemlig 
afslappende. Det baserer jeg på at kernekunderne beskriver Tivoli som en hyggelig og smuk, 
sanseoplevelse og det faktum at forlystelser generelt ikke er med i traditionerne for Halloween
80
.  
 
Martin Lindstrøm påpeger i bogen BRANDSense behovet for at appellere til mange af 
forbrugerens sanser
81
 med det formål, at udvide brandets tilstedeværelse. For Tivoli er det 
prioriteret, at byde ind med nyheder ofte, men det er tankevækkende hvor lidt de bruger sanserne 
i deres oplevelsesdesign. Smage, se, dufte og til sin vis høre er repræsenteret. Der er mad at 
smage, men ikke meget og ikke varieret nok hvis du spørger kernekunderne. Der er flotte 
udsmykninger men det er ofte de samme udsmykninger hvert år. Der er mange dufte men de er 
ikke meget ensartede – duften af popcorn er tung omkring de forskellige snackboderne. Martin 
Lindstrøm nævner duftudvikling som en fantastisk mulighed for at udvide dit brand, men Tivoli 
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har et problem i forhold til den størrelse haven har og de mange mennesker der i så fald skulle 
påvirkes. Lyde er stærkt repræsenteret men det er ikke så meget en komponeret vifte af lyde, som 
en kakofoni af støj – især hvis du befinder dig i nærheden af spillehallerne. Der er generelt høj 
musik, skrig og generel larm. Følesansen er ikke prioriteret i Halloween i Tivoli. Der er enkelte 
muligheder hos boderne hvor publikum kan mærke på varerne men det er ikke kontrolleret af 
Tivoli og det er tilfældigt hvilke oplevelser den enkelte får.  
 
Halloween i Tivoli er emotionelt engagerende for kernekunderne, men det er et engagement som 
kernekunden selv skal finde og beholde mens vedkommende bevæger sig gennem havens 
sanseråb. 
 
Levende 
Halloween i Tivoli er ikke betragtet som levende. Som kernekunderne påpegede, var det Tivoli 
tilbød til Halloween generelt det samme som sidste år, og om end sidste år var dejlig var der en 
generel interesse for en nyudvikling af konceptet
82
. Noget så simpelt som en forlystelse til 
Halloween der fandt sted indendørs i varmen blev efterlyst af en kernekunde
83
. Nogle af 
kernekunderne kunne lade sig rive med ved indgangen til Halloween i Tivoli og forestille sig at 
vedkommende indtrådte i en helt anden verden
84
 men der er begrænset med deciderede 
oplevelser at lade sig rive med i. Måske har Tivolis behov for genkendelig i oplevelsesdesign 
givet bagslag. 
 
Lærende 
Så vidt jeg fortolker mine kernekunders oplevelser til Halloween i Tivoli er der ingen decideret 
erfaringsdannelse til stede. Et par af kernekunderne fortæller, at de gerne går rundt og ser på 
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velkendte udsmykninger for at finde nye detaljer ved dem som de tidligere har overset, men den 
slags læring er for lille til, at den kan kvalificeres som erfaringsdannelse. 
 
Interessant 
Halloween i Tivoli er både interessant og ikke interessant. På den ene side bryder glansbilledet af 
Halloween med den verden der omgiver Tivoli, på den anden side er koncept meget 
forudsigeligt. Hyggelig uhygge og kendte dekorationer, velkendte forlystelser og vante 
madretter. 
  
Relevant 
Halloween i Tivoli, er på grund af den førnævnte forudsigelighed, Tivolis ønske om 
genkendelighed og de vante rammer, meget transparent for kernekunder. Når de træder ind af 
portene til Tivoli er det ikke et kulturchok der møder dem, det er velkendte scener som de også 
mødte sidste år. På den måde består Halloween i Tivoli relevanskriteriet. 
 
Oplevelsesværdi 
Oplevelsesværdien af Halloween i Tivoli er klart afhængig af det enkelte individ i publikummet. 
For børnefamiliers vedkommende er der tydeligt ikke den store ændring i oplevelsesværdien som 
i forvejen var ret begrænset. For den målgruppe er Tivoli et sted man går igennem, dufter til, ser 
på og med få undtagelser ikke interagerer med. Undtagelserne er græskarskæring, 
halmballelabyrint, ansigtssminke og lignende kortere oplevelser som er meget tiltalende for den 
lille forbruger men en smule understimulerende for forældre eller andre voksne blandt publikum. 
 
For de ældre børn og voksne har Tivoli tilføjet flere oplevelsesprodukter. Både i 
forlystelsesdelen, men også i forbindelse med en gåtur rundt i haven, hvor Scary Zone tilbyder 
en opgraderet horrorversion af oplevelsespakken. Det er stadig ikke oplevelser hvor publikum 
direkte interagerer, men det er klart en udvidelse af det sædvanlige oplevelsesdesign. Forsøget 
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med at skræmme publikum fra vid og sans med Scary Silden forbinder oplevelsen med det nære i 
oplevelseskriterierne. 
 
Som det er nu er Tivoli ikke på den vante plads i Oplevelseskompasset under høj 
oplevelsesværdi/rent oplevelsesprodukt. Lige nu befinder Tivoli sig under det rene 
oplevelsesprodukt men oplevelsesværdien er forholdsvist lav. For de fleste af mine 
interviewpersoners vedkommende er oplevelsen ved Tivoli defineret af et glansbillede. Fint 
udsmykket og man kan købe vare eller forlystelser, men man ofte skal vælge at indgå i en 
forlystelse for at få oplevelsen i stedet for at få oplevelsen lige så snart man træder ind i 
Halloween i Tivoli. Du skal aktivt opsøge oplevelsen modsat spontant at blive revet med. Som 
med et glansbillede er der sjældent noget spændende på bagsiden. 
 
En mere direkte tilgang til oplevelsen kunne være at give publikum samme mulighed som 
børnene, bare i en opgraderet forstand. Børnene kan købe ansigtsmaling og et fint kostume. Hvis 
nu Tivoli tilbød de ældre årgange det samme – bare med horrorelementer og efterfølgende tilbød 
publikum at indgå i haven som monstre. En monstertur med guide og eventuelt gitter imellem 
publikum-monstrene og de andre blandt publikum, hvis Tivoli havde brug for at kontrollere 
oplevelsen, men stadig en oplevelse der inddrog publikum direkte og skabte minder. Eller en 
monstertur After Dark / After Hours i Tivoli, hvor publikum er publikum og Scary Walk 
skuespillerne er hyret til at skræmme livet af dem. Disse oplevelser ville være unikke og 
spændende fordi de befinder sig i samme stadie som allerede eksisterende oplevelsesturisme
85
. 
Visse af de interviewede kernekunder ville elske den slags og de kernekunder der ikke var 
interesseret kunne fravælge fornøjelsen.  
 
Oplevelsen af Halloween i Tivoli kan måske hæmmet af størrelsen på den oplevelsesforretning 
Tivoli er. De 24.000 gennemsnitslige gæster hver dag i Halloweensæsonen forstyrrer måske 
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oplevelsen fra at fastsætte sig og ovennævnte scenarier som monsterturguides eller skræmmeture 
udenfor normal åbningstid kunne være lige hvad der skulle til. Det ville skabe en afrundet 
oplevelse fordi der ville være mulighed for en oplevelse der inddrager publikum i 
iscenesættelsen i stedet for at publikum blot er tilskuer. 
DNA Window - Skjulte vinkler og muligheder 
Hvis jeg skal analysere de mulige forhindringer i udvikling af oplevelsesdesign og modtagelse af 
oplevelse, har jeg brug for en model som udviser en forståelse for at det ofte er de usete sider af 
en sag der er relevante. DNA Window udviklet af Desirée Struijk
86
 tager udgangspunkt i de 
mulige blinde vinkler og modellen er særdeles brugbar for min analyse.  
 
 
Arena (synligt for Tivoli og forbrugeren) 
Når Tivoli foretager Exit polls ved udgangene får de direkte feedback fra publikum som i mange 
tilfælde er ganske brugbart. Som tilfældet var med tilbagemeldingen om Scary Sildens ringe 
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kapacitet og høje forventningskrav, skete der en læring for Tivolis vedkommende og en følelse 
om forståelse for behovet hos forbrugeren. Tivoli kan observere publikum i havens mange 
områder og lære af de erfaringer de gør sig. Publikum har ligeledes adgang til haven og kan se 
hvordan Tivolis brand og strategier går op i en enhed. 
 
Blind Spot (usynligt for Tivoli og synligt for forbrugeren) 
I Blind spot ville jeg placere Tivolis ideudvikling. Om end Tivoli har gode grunde til at udvikle 
deres koncepter internt i virksomheden, efterlader den blinde vinkel i forbrugerens synsfelt, en 
mulighed for at forbrugeren ikke kan se hvad der er under udarbejdelse og derfor bliver 
utålmodig. Når Tivolis repræsentant i interviewet fortæller at Tivoli hele tiden har fokus på at 
skabe noget nyt
87
, tror jeg gerne at de arbejder hårdt med at følge med tiden som 
oplevelsesproducent, men som forbruger kan jeg kun se hvad der reelt sker i mit synsfelt.  
 
Når det synsfelt er begrænset af forståeligt hemmelighedskræmmeri, kan det underminere Tivolis 
image som nyskabende i længden. 6 år mellem lanceringen af Halloween som sæson og 
tilføjelserne i 2012, er lang tid som forbruger at vente på udvikling, og forbrugeren i 
oplevelsesøkonomiens samfund får mange andre tilbud undervejs. Det kan rokke ved loyaliteten 
hos kernekunden ikke at blive inddraget og det giver røde tal på bundlinien hvis loyaliteten 
forsvinder. 
 
Black Hole (usynligt for Tivoli og forbrugeren) 
Usynlig for både Tivoli og forbrugerne ligger dette skjulte felt af muligheder. Det kan både være 
finanskrisen i 2008, der satte en stopper for mange danskeres forbrug og startede en lavine af 
arbejdsløshed, der forhindrede mange af Tivolis kernekunder i at besøge Tivoli så ofte som de 
plejede. Her ligger også Tivolis samarbejde med Kopenhagen Fur, som i et forretningsmæssigt 
perspektiv gav glimrende mening, men i realiteten skabte furore blandt mange af Tivolis trofaste 
                                                 
87
 Bilag 6 - Interview med Tivoli (tidspunkt: 04.44) 
Et glansbillede af Halloween.  Af: Nadia Lindgren Wagner / Master i Oplevelsesledelse 2013 
Afleveret 3. Juni 2013   
 
46/57 
 
støtter og betød at flere fravalgte at besøge Tivoli – og i mange tilfælde indtil samarbejdet er 
ovre. Et andet Black Hole der kan overgå Tivoli er den fremtidige trend som Pine og Gilmore 
forudsagde i 2007
88
, hvor det at medskabe dine oplevelse bliver moderne. Hvis Tivoli ikke kan 
honorere de krav en sådan trend stiller til oplevelsesdesignet hos Tivoli, vil de miste kunder og få 
et hak i lakken omkring deres vision om at være førende på netop oplevelser.  
 
Pine og Gilmore citerer i deres bog Margaret King og Jamis O’Boyles teori om cyklusser89; at 
omtrent hvert 20. År stiller mennesket spørgsmål ved sine personlige identitet og redefinerer den. 
Disse livsstadier  Adolescence (15-20 år), Evaluation (35-40 år), Reevaluation (55-60 år) og 
Acceptance (75+) er tidspunkter hvor vi gennemgår vores identitet, afviser hvad vi ser som falskt 
og holder fast ved det vi ser som autentisk. Hvis Tivoli falder i unåde mellem disse stadier og 
virker uægte (ved for eksempel at indlede et samarbejde med Kopenhagen Fur som mange af 
deres kernekunder er utilfredse med), kan Tivoli risikere at miste Brandværdi hurtigt og svært at 
erstatte.  
 
Black Spot (synligt for Tivoli og usynligt for forbrugeren) 
På grund af Tivolis viden om alt der er Tivoli – også bag kulisserne – kan Tivolis personale gribe 
ind hvis der opstår fejl uden at forbrugeren nogensinde finder ud af at fejlen opstod. På grund af 
denne indsigt bliver eventuelle gnidninger rettet ud før de bliver til gene for forbrugeren. 
Oplevelsesdesignet kan indrettes til at guide forbrugeren efter ønske og betyde et bedre flow i 
havens oplevelsesmuligheder. 
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Value co-creation 
Udover de ukendte muligheder og faldgruber, er den største svaghed hos Tivoli deres tøven 
omkring brugerinddragelse og deres oplevelsesdesigns interaktionsniveau. Ifølge Prahalad og 
Ramaswamy er løsningen et enkelt ord: co-creation og Pine og Gilmore, som introducerede 
begrebet oplevelsesøkonomi i 1998, er enige.  
 
”Consider allowing costumers to participate in making your offerings theirs through 
increased control and costumization or some other collective, collaborative, or 
contributive process that directly affects the final output.”  
(Citat: Pine og Gilmore
90
)  
   
Ved at inddrage forbrugeren i et samspil med Tivoli, kan Tivoli både være internt innovative og 
eksternt inspirerede. Value co-creation, ifølge Prahalad og Ramaswamy, kræver åbenhed. Både 
en dialog med forbrugeren men også en gennemsigtighed omkring virksomhedens forskellige 
berøringsflader såsom distributionsgange, økonomi og personale, hvilket åbner op for 
kvalificerede eksterne forslag.  
 
Den værdi den inddragede forbruger kan tilføje, er både en forbedring af produktet, en strømlinet 
markedsføringsstrategi men også en personlig investering i brandet. En personligt investeret 
forbruger bliver til en ivrig ambassadør for brandet generelt og skaber en mere personlig 
markedsføring via hvad personen deler på de sociale medier og udtaler offline end brandet kunne 
skaffe sig af almindelige markedsføringskanaler.  
 
Jeg vil ikke foreslå Tivoli at gå hele vejen endnu, men de kan følge tankegangen om value co-
creation et stykke af vejen og åbne op for brugerinddragelse på oplevelsesplanet. For at skabe en 
varig erfaringsdannende oplevelse har Tivoli både brug for en indsigt i deres målgruppe og en 
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forståelse for deres behov som de ikke kan udlede af statistisk materiale og exit polls men 
snarere kan finde i samspil med forbrugeren. Som i tilfældet med Monsters Night Out er der 
mange blandt publikum der leder efter en sand oplevelse, en speciel oplevelse med merværdi, 
som Tivoli lige nu ikke evner at skabe Publikum ikke kan være medskabende og spontane når 
oplevelserne er ensidige, og de er ensidige fordi Tivoli holder kortene for tæt på kroppen. 
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Diskussion 
For at skabe en sammenhæng mellem mine teorier og metoder, er det nødvendigt at danne et 
overblik over de mulige faldgruber i dem. Derfor vil jeg i dette afsnit kritisk behandle mine 
teorier og metoder for at få et indblik i de potentielle fejl der kan opstå og grunden dertil. 
  
I min analyse af oplevelsesdesign støtter jeg mig til Jantzen, Vetner og Bouchets kriterier. 
Ulempen ved kriterierne er at det ikke tager hensyn til den hermeneutiske individuelle 
forståelseshorisont. Tivolis oplevelsesdesign er baseret på faste rammer af genkendelighed og 
ligesom ikke alle er til gys, holder vi forskellige oplevelser kære afhængig af hvem vi er som 
person. Tivolis oplevelsesdesign er nødt til at dække så mange målgrupper som muligt, og det er 
forståeligt at det virker nemmere for Tivoli at indsætte en rutschebane end det er at foretage en 
flerspektret brugerundersøgelse hvis resultater ikke kan undgå at gå på tværs af hinanden.  
Jantzen, Vetner og Bouchets kriterier fornemmer jeg ikke som designet til at håndtere så store 
besøgstal som Tivoli har til Halloween (gennemsnitligt 24.000 gæster dagligt) og det kan give 
grundige udsving i det endelige resultat. Tivoli kan ikke planlægge en oplevelse for alle 
gæsterne, fordi de hver har forskellige behov og værst af alt fri vilje. Jantzen, Vetner og 
Bouchets andre undersøgte oplevelsesdesign er stort set alle i en mindre skala end Tivoli. For. 
På samme måde kan oplevelseskompasset tolkes på flere måder. Oprindeligt blev Tivoli placeret 
under både rene oplevelser og høj oplevelsesværdier, men på samme måde som publikum ikke 
kun består af samme målgrupper, kan oplevelsesværdi variere. 
Pine og Gilmores authenticity-begreb er lettilgængeligt men det skal også nævnes at de to 
forskere er amerikanske og et begreb som authenticity kan variere meget ud fra hvor i verden det 
applikeres. I Danmark har vi en anden traditioner for standarder: alt fra fødevarer til non-food 
kontrolleres af flere offentlige instanser og vi har ikke de samme frie markedsvilkår som i USA. 
Selvom visse adjektiver må benyttes i flæng, er andre beskyttede og du skal som producent 
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bevise at din vare reelt er for eksempel den billigste ved at tilbyde en prisgaranti. Derfor kan 
begrebet ikke overføres rent til vores del af verden. 
Steinar Kvales retningslinier for forskningsinterview er standard i mange universiteter, men selv 
en standard kan betvivles, som i tilfældet med de tomme pladser i et interview der foregår over 
telefonen. Kropssprog, ansigtsudtryk og tale er vidt åbne for fortolkning af intervieweren og 
interviews kan derfor ikke betragtes som endegyldige sandheder Der er også interviewerens egne 
fordomme at tage hensyn til når det omhandler fortolkning af data. Jeg forsøgte at komme dette i 
møde ved at validere mine fund med interviewpersonerne, men der er også blinde felter i mine 
kvalitative interview: en pause lyder som en slutning på en sætning og hvis intervieweren overser 
at interviewpersonen holder pause og spørger videre af en anden tangent kan vedkommende gå 
glip af værdifuld data.  
Prahalad og Ramaswamys DART-model har en indlysende programmeringsfejl: nemlig at de 
fleste firmaer der forsøger sig med brugerinddragelse kun lukker op for visse dele af firmaets 
informationer. Både af hensyn til industrispionage men også reel tøven. De brugere der 
inddrages i virksomheden er også farvet af deres forestillinger til hvorledes samarbejdet skal 
foregå og hvad der skal komme ud af det. Selvom Ramaswamy og Prahalad ganske rigtigt 
påpeger at det succesfulde samarbejde kan risikere at udmøntes i en personlig sammensmeltning 
af brugere og brand, kan man også påpege at karakteren af den sammensmeltning er af 
varierende art og svær at styre når først virksomheden har sluppet tøjlerne.  
The DNA Window af brandforsker Desirée Struijk er farvet af at være designet til at finde de 
blinde vinkler i brandstrategien og selvom det giver mening at overføre modellen til at dække 
oplevelser, er den ikke oprindeligt beregnet til dette. Det betyder at data bør granskes hårdere og 
ikke bare tages for gode varer. På samme måde er det ikke altid muligt at forstå alle vinkler ved 
Tivolis Storytelling eller foretage en ren sansebaseret branding, som Martin Lindstrøm 
argumenterer for i BRANDSense, når man som jeg, kun har de informationer jeg kan søge mig 
frem til eller Tivoli frivilligt giver fra sig.  
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Konklusion 
 
Modtagelsen af det nye oplevelsesdesign var både positiv og ligegyldig. Selvom Tivoli endnu 
engang satte publikumsrekord til Halloween i Tivoli 2012, er der meget der tyder på at der blev 
fejlet i lanceringen af det nye Scary tema. Kernekunderne i min undersøgelse modtog ganske vist 
Scary temaet med interesse, men de kernekunder der besøgte Tivoli til Halloween i 2012 
konstaterede stadig at der ikke var nyskabelser skabt til deres målgruppe. Kernekunderne hører 
til den gruppe af voksne der troligt tager i Tivoli for at opleve hyggen og en anderledes sæson, 
men finder mangler ved flere af havens tilbud og ikke finder de medskabende erfaringsdannende 
oplevelser der sætter sig varige spor.  
 
Meget af den modtagne feedback fra kernekunderne gik på, at der blev ønsket noget mere 
selvom de ikke kunne sættes en finger på hvad det mere var. Min analyse tydede på en vis 
kedsomhed ved det eksisterende oplevelsesdesign. En kedsomhed der ikke blev fordrevet af 
tilføjelsen af scary temaet.  
 
Mine kernekunder har alle knyttet sig personligt til Halloween i Tivoli, men de føler sig glemt 
når det kommer til udfærdigelsen af oplevelsesdesign. Det er tydeligt at Tivoli ikke har taget de 
voksne kernekunder nok med i betragtning, da de udviklede Scary temaet. Én forlystelse, Scary 
Silden, er ikke nok til at retfærdiggøre flere sæsonbesøg til Halloween, og når Tivoli lever af 
tilbagevendende kunder er det et alvorligt problem.  
 
Ifølge min analyse fejler Tivoli alvorligt med deres interne hemmelighedskræmmeri, for det 
Tivoli ser som intern ideudvikling observeres ikke fra kernekundens side som andet end tavshed 
og stilstand. Den samlede opfattelse hos kernekunderne er at det er det samme år efter år. Den 
meget annoncerede Scary Halloween påvirker hverken deres traditioner eller opfattelse i særlig 
høj grad. 
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Perspektivering 
I dette afsnit perspektiverer jeg over Tivolis strategier i forbindelse med publikum med særlig 
fokus på de glemte målgrupper. Tivoli har igennem en længere periode fokuseret på at udvikle 
deres brand og i de senere år har de af samme grund reevalueret havens oplevelsesdesign og 
samarbejde med forskellige etablissementer. Det betød at de i 2006, samme år de lancerede den 
første sæson af Halloween i Tivoli, opsagde kontrakten med en række af de mere folkelige 
etablissementer i Smøgen-området.  
Stampublikummet til Vise Vers Huset på 50+ mistede deres stamsted og flere andre 
etablissementer af samme art i Smøgen-området i 2006, fordi Tivoli ikke bedømte de særegne 
steder som rentable eller kulturelle nok til at passe ind i Tivoli. Det gamle Smøgen-område var 
en levn fra gamle tider og havde en stor affektionsværdi hos deres stampublikum. 
Ideen var at satse på et mere pengestærkt publikum, en blanding af hjemmemarked og turister, i 
stedet for et stort pensionistpublikum med begrænsede ressourcer. Man kan spekulere over det 
fornuftige i at opgive pensionisterne som publikum når man ser på den demografiske udvikling. 
Noget andet er at man kan undre sig over at Tivoli valgte at fjerne et stykke kulturarv og en 
særegenhed, som om noget er hvad turister leder efter når de er i København. Turister udgør ca 
15% af Tivolis årlige 4 millioner besøgende.  
Rent økonomisk har Tivoli også lagt strategien om. I 2003 satte Tivoli, i anledning af deres 160. 
jubilæumsår, prisen på årskort ned til 180 kroner i en klar strategi for at få flere publikummer ind 
i haven – en prissættelse Tivoli udlagde som permanent dengang. I 2013 ligger prisen på 280 kr. 
Prisen for indgang og turpas til 2 voksne og 2 børn lå i 2005 på 800 kroner. I 2013 er prisen for 
det samme 1179 kroner. En enkelt dags entré til Tivoli i 2000 kostede 41 kroner. I 2013 koster 
entreen 95 kroner.   
Tivoli har muligvis fjernet de gamle damer, der brugte en times tid hver dag med at fodre ænder 
ved Tivolis sø, men de har med deres prioriteringer også mistet de pensionister der har børnebørn 
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i den rette målgruppe og hvis de fortsætter med at strømline havens tilbud i samme kommercielle 
linie, mister de også den del af turisterne som vil have mere end en tur i en rutschebane.  
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